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Elaboration Likelihood Model (ELM) merupakan model yang menjelaskan proses bagai-
mana suatu iklan mempersuasi penontonnya. Banyak riset eksperimen telah dilakukan
untuk memberikan bukti empiris bagaimana Elaboration Likelihood Model memberikan
kontribusi dalam menjelaskan proses persuasi suatu iklan terhadap konsumennya. Riset
eksperimen dipilih karena metode ini merupakan metode yang paling tepat untuk menun-
jukkan bagaimana model tersebut bekerja melalui manipulasi terhadap situasi dan iklan
yang dilakukan pada objek eksperimen. Sayangnya, tidak sedikit peneliti  yang melaku-
kan riset eksperimen pada Elaboration Likelihood Model mengalami kegagalan. Melalui
tulisan ini, penulis akan menunjukkan kendala-kendala apa saja yang mungkin dihadapi
peneliti dalam melaksanakan suatu penelitian eksperimen ELM.
Kata Kunci : Elaboration Likelihood Model (ELM)
1. PENDAHULUAN
Iklan adalah salah satu sumber informasi
yang juga turut mempengaruhi perilaku konsu-
men dalam berbelanja. Bagi konsumen secara
keseluruhan, iklan merupakan salah satu cara
yang dapat digunakan untuk mempelajari suatu
produk, membentuk sikap bahkan membuat ke-
putusan pembelian. Konsumen biasanya meng-
gabungkan informasi yang mereka dapat dari
iklan dan dari komunikasi pemasaran lainnya
dalam menilai merek suatu produk. Untuk itu,
sangat penting bagi seorang pengiklan mening-
katkan kecenderungan bahwa konsumen akan
termotivasi untuk menangkap dan memproses
informasi yang ada dalam iklan, karena mening-
katnya motivasi telah terbukti dapat memperku-
at perilaku merek pada kecenderungan pembe-
lian (McKenzie & Spreng, 1992). Dengan sema-
kin banyaknya waktu yang dihabiskan seorang
konsumen bersama media, berarti semakin ba-
nyak pula iklan yang menjejali para konsumen
dengan berbagai bujuk rayunya. Kondisi ini ten-
tunya membingungkan konsumen, iklan mana
yang lebih penting dalam memberikan referensi
terhadap keputusan pembelian. Tentunya sa-
ngat penting bagi pemasar dan pengiklan untuk
mengetahui iklan seperti apa yang efektif untuk
konsumen.
Salah satu model yang banyak digunakan
dalam mempelajari pemrosesan informasi iklan
adalah Elaboration Likelihood Model (ELM)
yang dikemukakan oleh Petty dan Cacciopo
(1981). ELM mengilustrasikan tahapan pe-
ngambilan keputusan menuju pada perubahan
kepercayaan, sikap, dan perilaku. Dalam ELM
proses persuasi dimulai ketika konsumen mene-
rima komunikasi. Istilah komunikasi dalam pe-
ngertian ini mencakup semua aspek pesan ter-
masuk sumber, jenis, dan salurannya (misalnya
radio, televisi, atau media cetak). Ketika mene-
rima pesan, konsumen mulai memprosesnya.
Tergantung pada faktor seperti kandungan pe-
san, sifat dasar konsumen dan situasi konsu-
men.
2. ELABORATION LIKELIHOOD MODEL
Pada elaboration likelihood model, komuni-
kasi diproses dengan tingkat keterlibatan tinggi
dan rendah. Jika konsumen memiliki motivasi
dan kemampuan yang tinggi dalam memproses
pesan (keterlibatan tinggi atau high involve-
ment), maka konsumen akan melalui rute sen-
tral. Rute sentral merupakan suatu proses dima-
na seorang konsumen berpikir dengan hati-hati
tentang komunikasi dan dipengaruhi oleh keku-
atan argumennya. Dalam rute itu konsumen
berfokus pada pesan produk dalam iklan, serta
mengintegrasikan makna tersebut untuk mem-
bentuk sikap merek dan niat (Shimp, 2003).
Jika konsumen memiliki motivasi dan ke-
mampuan untuk memproses pesan yang ren-
dah (keterlibatan rendah atau low involvement),
maka konsumen akan melalui rute periferal. Ru-
te periferal merupakan proses dimana seorang
konsumen tidak berpikir dengan hati-hati ten-
tang komunikasi, namun dipengaruhi karakteris-
tik lingkungan dari sebuah pesan seperti kredi-
bilitas sumber, daya tarik sumber, slogan yang
menarik, musik latar dan lain lain.
Pemahaman terhadap sebuah pesan meru-
pakan prasyarat menuju persuasi. Para pembeli
potensial harus memahami apa yang dikatakan
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pesan yang memengaruhi mereka. Penelitian
yang dilakukan konsisten dengan ELM (Rat-
neshwar dan Chaiken, 1991). Jika pesan mu-
dah dipahami, maka tingkat pemrosesan yang
tinggi akan terjadi. Akibatnya, responden akan
mengingat fakta-fakta dalam pesan, dan keah-
lian sumber memiliki dampak yang kecil atau
bahkan tidak sama sekali terhadap sikapnya.
Sebaliknya, jika pesan sulit dipahami, kon-
sumen akan menghadapi pemprosesan yang
sulit dan mengarah pada isyarat periferal, se-
perti keahlian sumber untuk membentuk sikap
terhadap merek.
Pengiklan yang mampu memahami jenis
konsumen dan memilih pendekatan yang tepat
dalam iklan sesuai dengan jalur pada ELM akan
mampu meningkatkan efektivitas iklan. Dimana
efektivitas dari suatu iklan dapat diukur dari ke-
mampuan konsumen mengenali merek (brand
recognition), mengingat merek (brand recall),
sikap konsumen (attitude) serta berakhir pada
niat membeli (purchase intention).
3. PENELITIAN EKSPERIMEN
Desain penelitian eksperimen adalah desa-
in penelitian dimana peneliti mengontrol dan
menetapkan nilai secara acak dari variabel in-
dependen kepada subyek penelitian (Duch,
2011). Desain eksperimen terbagi atas dua ka-
tegori ; eksperimen yang dilakukan dalam ling-
kungan buatan atau diatur disebut eksperimen
lab, dan eksperimen yang dilakukan dalam ling-
kungan alami dimana kegiatan sehari-hari ber-
langsung  dikenal sebagai ekperimen lapangan
(Sekaran, 2006). Desain eksperimen lab digu-
nakan untuk membuktikan hubungan kausalitas
antara variabel bebas dan terikat dengan cara
mengontrol semua variabel lain yang mungkin
mencemari atau mengacaukan hubungan terse-
but. Atau dengan kata lain, kemungkinan pe-
ngaruh variabel lain pada variabel terikat harus
diperhitungkan sedimikian, sehingga pengaruh
kausal yang sebenarnya dari variabel bebas
yang diteliti terhadap variabel terikat dapat
ditentukan. Konrol terhadap variabel penggang-
gu dapat dilakukan dengan cara memadankan
kelompik atau randomisasi. Selain ituperlu pula
untuk memanipulasi variabel bebas sehingga
tingkat pengaruh kausalnya dapat dibuktikan
melalui perlakuan/treatment terhadap kelompok
uji.
Desain eksperimen dapat diklasifikasikan
menjadi pra percobaan, percobaan nyata, per-
cobaan kuasi dan statistik. Dalam penelitian
tentang ELM, desain eksperimen yang paling
sering digunakan adalah desain eksperimen
statistik dengan menggunakan desain faktorial.
Desain ini dipilih karena digunakan untuk
mengukur dampak dari dua atau lebih variabel
independen pada berbagai tingkatan dan untuk
memungkinkan interaksi antar variabel.
Meskipun desain eksperimen memungkin-
kan peneliti untuk mengontrol dan menguji hu-
bungan sebab akibat, namun desain eksperi-
men memiliki beberapa kelemahan. Yang per-
tama adalah bahwa setiap individu adalah unik,
sehingga tidak mungkin untuk menggeneralisasi
data yang diterima untuk semua individu. Ke-
dua, subyek penelitian dalam penelitian sosial
sangat rumit. Selain itu dalam sebuah ekspe-
rimen sosial, interaksi antara subyek tidak bisa
dihindari, sehingga mengacaukan kemurnian
hasil dari suatu eksperimen.
4. PENELITIAN ELABORATION
LIKELIHOOD MODEL DENGAN DESAIN
EKSPERIMEN
Penelitian pada Elaboration Likelihood Mo-
del (ELM) dengan menggunakan desain ekspe-
rimen pertama kali dilakukan oleh Petty, Caci-
oppo dan Schuman (1983). Eksperimen dila-
kukan untuk memperoleh bukti empiris dari kon-
sep ELM yang dikemukakan oleh Petty & Ca-
cioppo, yaitu bahwa konsumen yang memiliki
keterlibatan rendah akan memproses iklan me-
lalui rute periferal (lebih memnperhatikan ling-
kungan sekitar iklan seperti bintang iklan/endor-
ser, musik dll) sedangkan konsumen yang me-
miliki keterlibatan tinggi akan memproses iklan
melalui rute sentral (lebih memperhatikan argu-
men/isi iklan).
Petty, Cacciopo dan Schuman (1983) mela-
kukan eksperimen kepada 160 orang mahasis-
wa s1. Dimana 20 orang secara random ditu-
gaskan dalam suatu kelompok eksperimen de-
ngan desain faktorial yang terdiri atas 2(keter-
libatan : rendah atau tinggi) x 2(kualitas argu-
men : sedang atau tinggi) x 2(isyarat : endorser
selebriti atau non selebriti). Eksperimen dilaku-
kan dengan memberikan 2 booklet kepada res-
ponden. Booklet pertama berisi stimuli iklan me-
dia cetak serta manipulasi untuk keterlibatan si-
tuasional. Pada booklet pertama ini, dihalaman
awal peneliti menjelaskan tujuan diadakannya
penelitian dan implikasi dari penelitian (yang di-
gunakan sebagai sarana untuk memanipulasi
keterlibatan) dan pada halaman selanjutnya be-
risi 12 iklan media cetak (10 iklan riil yang
familiar dan 2 iklan palsu). Sedangkan pada
booklet kedua berisi kuesioner yang berupa
pengukuran terhadap variabel dependen.
Produk palsu yang digunakan untuk mema-
nipulasi dalam penelitian ini adalah Edge, pisau
cukur sekali pakai. Sedangkan variabel inde-
penden dalam penelitian ini meliputi keterlibat-
an, kualitas argumen dan isyarat periferal. Da-
lam penelitian ini, dilakukan dua manipulasi ke-
terlibatan situasi untuk menempatkan satu ke-
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lompok responden dalam kondisi keterlibatan
tinggi dan kelompok lainnya berada dalam ke-
terlibatan rendah. Kelompok yang berada dalam
keterlibatan tinggi diberi stimulus berupa infor-
masi bahwa produk pisau cukur tsb akan se-
gera diluncurkan dikota mereka serta souvenir,
memilih satu dari beberapa merek pisau cukur
sekali pakai yang sudah terkenal. Lain halnya
dengan kelompok yang berada pada keterlibat-
an rendah. Mereka diberikan stimulas berupa
informasi bahwa produk pisau cukur tsb tidak
dipasarkan dikota mereka serta souvenir beru-
pa pasta gigi. Variabel kualitas argumen dalam
penelitian ini juga terbagi kedalam dua yaitu
kualitas argumen kuat dan kualitas argumen le-
mah. Iklan dengan kualitas argumen kuat berisi
tentang argumen-argumen yang memperkuat
kualitas produk (metode baru yang membuat
pisau cukur memiliki ketajaman yang tak tertan-
dingi, lapisan kimia khusus diformulasikan me-
nghilangkan torehan dan luka dan mencegah
berkarat, pegangan yang meruncing dan ber-
alur untuk menghindari selip, dalam tes lang-
sung mencukur dua kali lebih dekat, sudut pe-
nempatan yang unik dari pisau yang memung-
kinkan mencukur sehalus mungkin), sedangkan
iklan dengan kualitas argumen lemah berisi ten-
tang argumen-argumen yang berfokus pada de-
sain produk (mengapung di air dengan karat
minimum, tersedia dalam berbagai ukuran, ben-
tuk dan warna, didesain dengan kamar mandi di
dalam pikiran, dalam tes langsung sama sekali
tidak menimbulkan luka, hanya bisa digunakan
sekali tapi memorable). Variabel independen
yang ketiga adalah variabel isyarat peripheral.
Dalam penelitian ini isyarat periferal kuat di-
tunjukkan melalui gambar bintang iklan selebriti
(atlit golf dan tennis terkenal) sedangkan isyarat
periferal lemah ditunjukkan melalui gambar bin-
tang iklan bukan selebriti yang sama sekali ti-
dak dikenal oleh subyek eksperimen.
Hasil dari penelitian Petty, Cacioppo dan
Schuman (1983) ini menunjukkan bahwa ada
pebedaan rute yang dilalui pada konsumen de-
ngan keterlibatan tinggi dan konsumen dengan
keterlibatan rendah. Dimana konsumen dengan
keterlibatan tinggi lebih memperhatikan pesan
dengan argumen pesan yang kuat. Sedangkan
konsumen dengan keterlibatan rendah lebih
memperhatikan iklan dengan isyarat periferal
kuat. Hasil penelitian juga menunjukkan adanya
interaksi antara keterlibatan dengan argumen
pesan dan isyarat periferal
Cole, Ettenson, Reinke dan Schrader
(1990) mereplikasi penelitian Pettyet.al(1983).
Mereka melakukan tiga kali eksperimen dengan
memberikan variasi pada masing-masing pene-
litian dan ketiga eksperimen tersebut membe-
rikan hasil penelitian yang membingungkan.
Eksperimen pertama dilakukan karena peneliti
merasa bahwa Pettyet.al(1983) terlalu berfokus
pada keterlibatan situasional, sedangkan keter-
libatan produk dianggap juga memiliki pengaruh
terhadap rute pemrosesan persuasi iklan.Pada
eksperimen pertama ini peneliti memberikan
tambahan pada variabel independen yaitu va-
riabel keterlibatan produk. Sehingga desain fak-
torial dalam penelitian ini adalah 2(keterlibatan
produk : rendah atau tinggi) x 2(keterlibatan si-
tuasional : rendah atau tinggi) x 2(kualitas argu-
men : sedang atau tinggi) x 2(isyarat : endorser
selebriti atau non selebriti). Manipulasi keterli-
batan produk dilakukan dengan menggunakan
dua jenis produk yaitu produk dengan keterlibat-
an tinggi diwakili oleh kamera dengan merek
Falka (merek palsu), sedangkan produk dengan
keterlibatan rendah diwakili oleh pisau cukur.
Sedangkan keterlibatan situasional dimanipulasi
dengan cara, subyek dengan keterlibatan situ-
asi tinggi diberikan informasi bahwa akan sega-
ra dilakukan tes pasar untuk produk tersebut
dikota mereka serta souvenir pisau cukur (untuk
produk pisau cukur) atau memiliki kesempatan
untuk memenangkan kamera yang diiklankan
(untuk produk kamera). Sedangkan subyek eks-
perimen dengan keterlibatan situasi rendah di-
berikan informasi bahwa tes pasar untuk produk
tersebut akan dilakukan dikota lain dan subyek
tidak diberikan souvenir maupun kesempatan
undian berhadiah. Manipulasi isyarat periferal
dilakukan dengan menggunakan bintang iklan/
endorser selebriti (pemain tenis terkenal, baik
untuk produk kamera maupun pisau cukur) un-
tuk isyarat periferal kuat dan bintang iklan/en-
dorser non selebriti (warga sekitar) untuk isyarat
periferal lemah. Sedangkan manipulasi kualitas
argumen, untuk produk pisau cukur dibuat iden-
tik dengan penelitian Pettyet.al(1983). Dan un-
tuk produk kamera, pernyataan untuk argumen
kuat dalam iklan adalah: operasi yang sangat
sederhana, autoloading, auto winding, program-
med flash, kualitas cetak (print) yang "unggul"
dibanding pesaing, dan ringan .Argumen lemah
diawali dengan karakterisasi gaya dan desain
"klasik”, body kamera semi-keras, neckstrap
yang dapat disesuaikan, akses mudah ke ruang
baterai, kualitas cetak "sama" dengan pesaing,
dan tersedia dalam beberapa warna. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa pada kedua
produk (kamera dan pisau cukur), konsumen/
subyek eksperimen lebih menyukai iklan de-
ngan argumen pesan kuat. Serta tidak adanya
interaksi antara keterlibatan dengan argumen
pesan dan isyarat perferal.
Eksperimen kedua yang dilakukan Cole, Et-
tenson, Reinke dan Schrader (1990) bertujuan
untuk menguji apakah attractive source meru-
pakan isyarat periferal dan hanya mempenga-
ruhi sikap dan niat membeli pada keterlibatan
rendah sedangkan kekuatan argumen pesan
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merupakan isyarat sentral dan hanya berpe-
ngaruh pada keterlibatan tinggi. Eksperimen ini
menggunakan desain faktorial 2(kekuatan argu-
men pesan : lemah atau kuat) x 2(keterlibatan
situasional : rendah atau tinggi) x 2(sumber :
atraktif dan tidak atraktif). Semua variabel da-
lam penelitian ini sama dengan penelitian Pett-
yet.al (1983) kecuali untuk manipulasi sumber,
sumber atraktif menggunakan foto berwarna,
sedangkan sumber yang tidak atraktif menggu-
nakan foto tidak berwarna. Hasil penelitian me-
nunjukkan bahwa kekuatan argumen memiliki
dampak yang signifikan terhadap sikap dan niat
membeli. Namun tidak ditemukan adanya inte-
raksi antara keterlibatan dengan kualitas argu-
men pesan dan source attractiveness.
Eksperimen ketiga yang dilakukan oleh
Cole, Ettenson, Reinke dan Schrader (1990)
bertujuan untuk mengetahui pengaruh kredibi-
litas sumber terhadap pemrosesan persuasi ik-
lan. Desain faktorial yang digunakan dalam de-
sain eksperimen ini adalah 2(keterlibatan pro-
duk : tinggi atau rendah) x 2(kredibilitas sumber
: ahli atau referensi). Tidak seperti eksperimen-
eksperimen sebelumnya yang menggunakan ik-
lan media cetak, eksperimen ini menggunakan
iklan billboard. Variabel independen dalam pe-
nelitian ini meliputi keterlibatan produk dan kre-
dibilitas sumber. Keterlibatan produk tinggi di-
wakili oleh program MBA di Universitas, se-
dangkan keterlibatan produk rendah diwakili
oleh Lucille’s Rootbeer (produk palsu). Se-
dangkan untuk kredibilitas sumber pada produk
keterlibatan tinggi, yang menjadi sumber ahli
adalah presiden IBM, sedangkan sumber refe-
rensi adalah mahasiswa jurusan bisnis. Dan
pada produk keterlibatan rendah, yang menjadi
sum-ber ahli adalah President of American
Softdrink Assosiations, dan yang menjadi sum-
ber referensi adalah mahasiswa jurusan bisnis.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa subyek
yang melihat iklan dengan sumber ahli (untuk
kedua jenis produk) beranggapan bahwa tingkat
sumber lebih ahli dari subyek yang melihat iklan
dengan sumber referensi. Sedangkan sumber
yang melihat iklan dengan sumber referensi
menganggap bahwa sumber tersebut lebih
menyenangkan daripada yang melihat iklan
dengan sumber ahli.
Perbedaan hasil penelitian yang dilakukan
oleh Coleet.al(1990) dengan penelitian Pettyet.
al (1983) adalah adanya kegagalan peneliti da-
lam memanipulasi keterlibatan. Dalam hal ini
penulis menyarankan peneliti selanjutnya untuk
menggunakan PII (Personal Involvement Index)
untuk mengetahui apakah manipulasi keterlibat-
an mereka berhasil atau tidak. Penyebab kedua
adalah banyaknya variasi dalam penelitian me-
nyebabkan gagalnya manipulasi baik argumen
pesan maupun isyarat periferal.
Hal baru yang ditemukan dalam penelitian
Coleet.al(1990) adalah bahwa pada iklan bill-
board, dimana isyarat sentral tidak tersedia,
isyarat periferal dapat berubah perannya men-
jadi isyarat sentral.
Harari, Lampert dan Wilzig (2007) juga me-
lakukan replikasi dari penelitian Pettyet.al
(1983). Dengan subyek penelitian yang berbeda
yaitu anak-anak yang berada pada rentang usia
4 – 15 tahun (atau yang tingkat pendidikannya
setara TK hingga SMP, hasil penelitian dari
eksperimen ini sangat mengejutkan, karena
anak-anak ternyata hanya melalui satu rute
pemrosesan pesan saja (unimodel). Produk
yang digunakan dalam penelitian ini adalah cok-
lat merek ‘Shokolak’ (produk palsu). Penelitian
ini dilakukan dengan desain faktorial yang sama
yaitu 2(keterlibatan : rendah atau tinggi) x 2(ku-
alitas argumen : sedang atau tinggi) x 2(isyarat
periferal : karakter atraktif dan non atraktif) pada
3 rentang usia (4-7 tahun; 8-11 tahun; 12-15 ta-
hun). Keterlibatan tinggi dimanipulasi dengan
cara memberikan janji bahwa di akhir proses
interview mereka akan diberi hadiah coklat, se-
dangkan pada keterlibatan rendah, anak-anak
tersebut tidak dijanjikan apapun. Isyarat peri-
feral kuat dalam iklan diwakili oleh sosok ibu,
sedangkan isyarat periferal lemah dalam iklan
diwakili oleh tetangga. Kualitas argumen tinggi
dinyatakan dalam bentuk kalimat  ‘(ibu/tetang-
ga) selalu mengatakan bahwa coklat Shokolak
adalah coklat yang paling enak didunia’ se-
dangkan untuk kualitas argumen rendah dinya-
takan dalam bentuk kalimat ‘(ibu/tetangga) sela-
lu mengatakan bahwa coklat Shokolak adalah
coklat yang paling baik didunia’. Perbedaan
subyek dalam penelitian ini memberikan dam-
pak yang besar dalam prosedur penelitian, di-
mana peneliti tidak menunjukkan 2 booklet yang
berisi kumpulan iklan media cetak dan kuesi-
oner, namun menunjukkan 1 iklan media cetak
menipulasi saja kepada anak-anak dan me-
ngumpulkan jawaban mereka dalam bentuk in-
terview.
Lebih jauh Harariet.al(2007) menjelaskan
bahwa endorser/bintang iklan yang terkenal dan
dibayar mahal tidak ada bedanya dengan bin-
tang film yang tidak terkenal dan dibayar murah.
Namun efektivitas iklan akan berkurang seiring
dengan bertambahnya usia.
Terakhir, penelitian yang dilakukan oleh Ma-
harani (2011) juga merupakan replikasi dari pe-
nelitian Pettyet.al(1983) dengan subyek pene-
litian yang berbeda, yaitu remaja yang berada
pada rentang usia 15-18 tahun (tingkat pendi-
dikan setara SMA). Sedangkan produk yang
digunakan untuk manipulasi dalam penelitian
adalah sepatu sport merek Olympikus. Desain
faktorial yang digunakan adalah 2(keterlibatan :
rendah atau tinggi) x 2(kualitas argumen : se-
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dang atau tinggi) x 2(isyarat : endorser selebriti
atau non selebriti). Dalam penelitian ini keter-
libatan tinggi dimanipulasi dengan memberikan
informasi kepada subyek penelitian bahwa pro-
duk akan segera dipasarkan di kota mereka
dalam waktu yang dekat, sedangkan keterlibat-
an rendah dimanipulasi dengan cara membe-
rikan informasi bahwa produk tersebut baru
akan dipasarkan tahun depan dan tidak dipa-
sarkan di kota mereka. Kualitas argumen kuat
dilakukan dengan memberikan pernyataan yang
mendukung kualitas produk (alas kaki yang
lebih nyaman dan mengurangi getaran, sepatu
dengan kestabilan tinggi, sepatu dengan kontrol
yang tinggi, sepatu yang meningkatkan power
tendangan, sepatu ringan meningkatkan kece-
patan berlari) dan kualitas argumen lemah di-
lakukan dengan memberikan pernyataan yang
mendukung desain produk (sepatu yang tren
saat ini, bentuk sepatu asimetris, bagian ujung
sepatu dilapisi semi kulit, bantalan karet pada
sepatu yang dapat menyala dalam gelap, terse-
dia dalam pilihan warna dan bentuk yang ber-
variasi). Manipulasi isyarat periferal kuat diwakili
oleh selebritis terkenal (Irfan Bachdim) dalam
iklan, sedangkan manipulasi isyarat periferal
lemah diwakili oleh bintang iklan non selebritis.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dalam
kondisi keterlibatan tinggi, kualitas argumen pe-
san yang kuat tidak mempengaruhi sikap dan
niat membeli, begitu juga dalam kondisi keter-
libatan rendah, menggunakan selebriti sebagai
endorser (isyarat periferal  kuat) tidak mempe-
ngaruhi sikap dan niat membeli. Serta tidak di-
temukannya interaksi antara keterlibatan de-
ngan arumen pesan dan isyarat periferal.
Adanya perbedaan hasil penelitian Maha-
rani (2011) dengan Pettyet.al(1983) disebabkan
oleh beberapa hal. Penyebab pertama karena
adanya perbedaan persepsi tentang argumen
kuat dan lemah antara peneliti dan responden.
Dimana desain sepatu dianggap sebagai argu-
men lemah oleh peneliti namun hal tersebut
dianggap sebagai argumen kuat oleh respon-
den. Penyebab kedua adalah adanya persepsi
negatif sebagian responden terhadap endorser
selebriti (Irfan Bachdim) karena kemunculannya
yang terlalu sering ditelevisi. Penyebab ketiga
adalah tampilan iklan manipulasi yang tidak
lebih menarik dibanding iklan-iklan lainnya yang
ikut ditampilkan dalam eksperimen. Hal ini me-
nunjukkan bahwa bagi remaja, tampilan visual
iklan yang menarik sangatlah penting.
5. KENDALA-KENDALA YANG DIHADAPI
DALAM PENELITIAN EKSPERIMEN ELM
Beberapa kendala-kendala yang dihadapi
dalam penelitian melakukan eksperimen Elabo-
ration Likelihood Model (ELM), seperti diuraikan
berikut ini.
1. Membuat desain eksperimen
Banyak penelitian tentang ELM yang me-
ngalami keberhasilan maupun kegagalan .
Kegagalan dalam eksperimen seringkali di-
sebabkan oleh kurang matangnya desain
eksperimen. Dalam membuat desain ekspe-
rimen ELM ada beberapa pertimbangan
yang harus digunakan untuk menciptakan
hasil yang valid, yaitu :
a.Jenis dan karakteristik produk yang digu-
nakan dalam eksperimen
Variasi dalam manipulasi yang tidak di-
perhitungkan dengan seksama dapat me-
ngakibatkan gagalnya suatu eksperimen.
Cole, Ettenson, Reinke dan Schrader
(1990) terbukti telah gagal dalam melaku-
kan manipulasi untuk keterlibatan (situasi-
onal dan produk), argumen pesan dan
isyarat periferal. Pemilihan endorser da-
lam iklan harus disesuaikan dengan pe-
nambahan variabel keterlibatan produk
dalam penelitian. Pemilihan atlit/pemain
tenis sebagai endorser yang digunakan
untuk produk kamera maupun pisau cukur
adalah pilihan yang kurang tepat, karena
pemain tenis bukanlah sumber yang di-
anggap cukup kredibel untuk mewakili
produk kamera, meskipun untuk produk
pisau cukur, sumber tsb cukup kredibel.
Namun tidak melakukan variasi sama se-
kali juga merupakan kesalahan jika pene-
liti merubah jenis produk yang digunakan
dalam manipulasi. Penelitian yang dilaku-
kan Maharani (2011) melakukan replikasi
murni untuk produk yang berbeda dari pe-
nelitian awal Petty et.al (1983) yaitu sepa-
tu olah raga (produk dalam penelitian a-
wal adalah pisau cukur). Dengan subyek
penelitian yang berbeda pula yaitu remaja
(subyek dalam penelitian awal adalah o-
rang dewasa), peneliti lalai dalam mem-
perhitungkan bahwa karakteristik produk
sangat mempengaruhi keputusan dalam
pembelian. Tentunya untuk produk-pro-
duk fashion seperti sepatu, pakaian dll,
desain produk dapat menjadi argumen
kuat, namun pada produk pisau cukur,
desain pisau cukur dapat dikategorikan ke
dalam argumen lemah.
Cole et.al (1990) menyatakan untuk ja-
ngan melakukan terlalu banyak variasi
dalam melakukan eksperimen ELM. Na-
mun penelitian Maharani (2011) membe-
rikan pelajaran bahwa bukan ada tidak-
nya variasi yang mempengaruhi keberha-
silan suatu eksperimen, namun kemam-
puan peneliti untuk memahami karakte-
ristik produk dan subyek penelitian se-
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hingga dapat membuat desain eksperi-
men yang memiliki validitas yang baik.
b.Jenis media yang digunakan dalam iklan.
Jenis media yang digunakan dalam iklan
juga turut mempengaruhi kondisi-kondisi
apa saja yang dapat dikategorikan seba-
gai isyarat sentral dan periferal. Karakte-
ristik iklan media cetak yang mungkin sa-
rat isi tentunya berbeda dengan karakter
iklan billboard yang harus langsung dapat
dipahami oleh pengendara saat melintas
di jalan. Isyarat yang bertindak sebagai
isyarat periferal dalam media cetak (sour-
ce credibility) dapat menjadi isyarat sen-
tral pada iklan billboard. Tentunya hal ini
akan berlaku pula dalam iklan televisi, di-
mana tidak ada patokan yang pasti dalam
menentukan isyarat apa saja yang meru-
pakan sentral atau periferal, sehingga se-
mua isyarat dapat bersifat fleksibel ter-
gantung jenis iklan yang digunakan.
2. Preliminary research
Smith (1990) menyatakan bahwa kesulitan
yang dihadapi peneliti dalam melakukan ri-
set eksperimen sosial adalah melakukan
manipulasi terhadap variabel-variabel sosial
dan menjaganya agar berada dalam kontrol
peneliti. Kunci kesuksesan penelitian yang
dilakukan oleh Petty et.al (1983) dan Harari
et.al (2007) adalah preliminary research
atau penelitian pendahuluan. Preliminary
research dilakukan untuk memastikan apa-
kah variabel-variabel independen yang a-
kan digunakan untuk memanipulasi kondisi
dalam sebuah eksperimen benar-benar da-
pat bekerja dengan efektif (benar-benar da-
pat membuat subyek eksperimen berada
pada kondisi/situasi yang diinginkan pene-
liti). Preliminary research juga dilakukan un-
tuk memastikan bahwa variabel dependen
dalam suatu eksperimen benar-benar meru-
pakan sarana yang tepat untuk mengukur
efek atau dampak yang ditimbulkan dari




Elaboration Likelihood Model (ELM) meru-
pakan model yang menjelaskan proses bagai-
mana suatu iklan mempersuasi penontonnya.
Banyak riset eksperimen telah dilakukan untuk
memberikan bukti empiris bagaimana Elabo-
ration Likelihood Model memberikan kontribusi
dalam menjelaskan proses persuasi suatu iklan
terhadap konsumennya.
Banyak penelitian tentang ELM yang me-
ngalami keberhasilan maupun kegagalan. Ke-
gagalan dalam eksperimen seringkali disebab-
kan oleh kurang matangnya desain eksperimen.
Dalam membuat desain eksperimen ELM ada
beberapa pertimbangan yang harus digunakan
untuk menciptakan hasil yang valid.
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